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  مقدمه
 هاي كه معلول پيشرفت 1مديريت ارتباط با مشتري

 مشتريانهاي  آوري و ساماندهي داده اخير است، با جمع

 تر بههايي درصدد پاسخگويي بهتر و سريع در پايگاه

 ها و نيازهاي آنان و در نتيجه تثبيت ارتباط با خواسته

 در مديريت). 11(مشتري و بقا و حفظ سازمان است 

 هاي خاص هر بخش از ارتباط با مشتري، شناسايي ارزش

 مشتريان، درك اهميت نسبي نيازهاي هر بخش از آنها،

 مدت با مشتريان با ايجاد اي حفظ رابطة طولانيتلاش بر

 نگرش مثبت و قوي نسبت به يك محصول ورزشي،

 ها و افزايش درآمد حاصل از فروش جويي در هزينه صرفه

 مديريت ارتباط با مشتري شامل). 14(شود دنبال مي

 زنجيرة«هاست كه سبب ارتقاي  اي از فعاليت مجموعه

 يرة ارزش دربرگيرندةشود و زنج يك سازمان مي »ارزش

 پذيري فرايند كاري، افزايش عواملي مانند بهبود و انعطاف

 هاي ها و روش سازي سياست مهارت كاركنان، شفاف

 اداري، تثبيت ارتباطات سودمند با مشتري، كاهش

 هاي توزيع و ترويج، افزايش قدرت رقابت، بازگشت هزينه

). 8(وري است  سريع سرمايه و در نهايت افزايش بهره

 و كاركردهاي ها ويژگي تقليد فناوري، هايامروزه پيشرفت

 كه كالا بهاي .است ساخته آسان رقبا براي محصولات را

 كليدي راهبرد يك بود، ديگر رقابت پاية گذشته در

 براي كه اندرسيده نتيجه اين به هابنگاه. رود نمي شمار به

 كه تغييراتي با را خود زودتر هرچه بايد بازار ماندگاري در

 را خود هايو برنامه سازند هماهنگ دهد،مي روي همواره

 دهند ادامه روز دانش و بازار پاية بر و نگرآينده صورت به

 بنابراين، خلق يا بهبود يا جلب اعتماد مشتريان دچار). 7(

 رويكرد در. هاي فراواني شده است مشكلات و سختي

 سمت در مشتريكنندة  تعيين سهم و نقش نوين، مديريت

 و رقابت در صحنة بقا كه يافته اهميت حدي به تقاضا،

                                                           
1. Customer Relationship Management (CRM) 

 كامل به شناخت منوط عمل در ها سازمان حيات تداوم

 نيازهاي بازار، شناسايي مختلف يها بخش در مشتريان

 و تعريف حتي در گامي جلوتر، و مشتريان بالقوة و بالفعل

 در اين). 13( استمشتريان  براي جديد نيازهاي ايجاد

 بازارها، بيشتر شدن اشباع و رقابت رويكرد با شدت گرفتن

 بر تمركز جاي به روابط روي بر تمركز پيشي گرفتن شاهد

 براي جديد مشتريان يافتن زيرا مبادله هستيم، روي

 و شده محدود شدت به خدماتي هاي و بنگاه ها سازمان

 است فعلي مشتريان نگهداري به معطوف تمركزها بيشتر

 بسيار موضوعات از يكي مشتري وفاداري شك بي .)20(

 همة بايد ها و سازمان است اخير دهة در راهبردي

 مشتري رضايت متوجه را خود يها يتوانمند و ها فعاليت

 هستند مشتريان سرماية برگشت منبع تنهاچراكه كنند، 

 ، ارتباطات تأثير مستقيم و)2009( 2از نظر ين و ليو .)5(

 هاي يافته). 26(مندي مشتري دارد  داري بر رضايت معنا

ارتباط  نيز نشان داد، مديريت) 2011( 3اينگ وو و چي لي

كيفيت  ارتباط دارد و تيفيكر بي مثبتبا مشتري تأثير 

). 15(دارد  ارتباط بر ارزش دورة عمر مشتري تأثير مثبت

 رفتار وكننده  مصرف رضايت با مرتبط بسيار اما آنچه

 وفاداري .است مارك به وفاداري حوزة اوست، زيآم تيشكا

 به نسبت مشتري كه ميزاني عنوان به توانرا مي مارك به

 مارك به او ميزان پايبندي دارد، مثبت نگرش مارك يك

 از). 19( كرد تعريف آينده در آن خريد ادامة قصد و مزبور

 برابر تا شش چهار قديمي مشتريان حفظ كه آنجا

 از بسياري است، جديد مشتريان ايجاد از تر نهيهز كم

 بخشي عنوان به را مشتريان وفاداري يها برنامه ها سازمان

 در. )9( اند دادهخود گسترش  روابط توسعة هاي فعاليت از

 هاي مورد توجه بازاريابان،اين شرايط يكي از ابزار و راهبرد

 هدفساخت برند قدرتمند در بازار، ). 5(برندسازي است 

 نيبر ا يمال نامتخصص و هاست سازمان از ياريبس
                                                           
2. Yen & Liu  
3. Ing Wu & Chi Li 
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از ارزش  شيب يتواند ارزشيم يكه برند تجار اند دهيعق

ابزار  كيتنها  گريامروزه برند د. )1( دكن جاديمتداول ا

 راهبرديالزام  كبلكه، ي. ستين رانيمد در دست مداكار

 يبرا شتريها را در جهت خلق ارزش ب است كه سازمان

كند و يكمك م داريپا يرقابت يها تيمز جاديو ا انيمشتر

توانند در اين شرايط براي شركت يا تنها برندهايي مي

ها و  وكارهاي تجاري ايجاد مزيت كنند كه با خواسته كسب

در صورت ). 24(انتظارات مشتريان تطابق داشته باشند 

تجاري و انتظارات  وكار كسبوجود تطابق بين 

داراي شخصيت  وكار كسبتوان گفت ، ميكنندگان مصرف

براي دستيابي به  وكارها كسبديگر ). 18( استمطلوب 

توانند تنها بر محصول و برند تكيه كنند، بلكه موفقيت نمي

. هاي آنها نيز توجه كنند بايد به انتظارات و خواسته

 پژوهشگران، و است يا دهيچيپ مفهوم مشتري وفاداري

 تعريف بيعت در بودن دمق ثابت از حالتي را وفاداري

 وفاداري مفهوم با را اغلب خريد مكرر مشتريان و اند كرده

 مشتري با از سوي ديگر، ارتباط). 17(دانند مي درگير

 ارزش افزايش و ترقي و براي رشد مناسب هاي راه از يكي

 به وفاداري سطح افزايش منظور به همچنين. است برند

 بخش در مشتريان نيازهاي رفع برند و ويژة ارزش و برند

 براي مند رابطه بازاريابي هاي از فعاليت توان مي خدمات،

 موفق برندهاي). 10(كرد  استفاده منافع مشتريان افزايش

 ناملموس و خدمات محصولات به اعتماد افزايش موجب

 بهتر و شناسايي تجسم به قادر مشتريان و شوند مي

تصوير برند هنگام نام بردن از يك  .شوند مي آنها خدمات

شخصيت برند، به  كه يدرحالشود،  برند به ذهن آورده مي

به ). 6(هاي انساني در ارتباط با يك برند اشاره دارد  ويژگي

نيز شخصيت برند يك ) 2006( 1عقيدة كلر و ريچي

شود  ها و عمليات شركت منعكس مي شركت در ارزش

ي بيروني كالا يا خدمت ها تصوير برند، با ويژگي). 17(

                                                           
1. Keller & Richey 

كند تا نيازهاي رواني و شامل طرقي كه برند تلاش مي

تصوير . ، سروكار داردكنداجتماعي مشتريان را برطرف 

صورت مطلق  برند، به معناي اين است كه افراد چگونه به

كنند تا اينكه ببينند كه محصول  در مورد برند فكر مي

 به برند ارزش بيارزيا. )22( كندچگونه عمل مي واقعاً

 كه دهد مي را امكان خدمات اين بخش در عالي مديران

 از و كنند مقايسه رقابتي در مجموعة را برندهايشان قدرت

 منظور به و زمان طي برند در كسب ارزش براي آن نتايج

). 21(كنند  استفاده بازاريابي هاي راهبرد فرموله كردن

رشد  براي برند به مربوط ادبيات در متعددي دلايل

 صاحبان است كه اين امر از ديدگاه شده بيان برندسازي

 هاي مكان به تر نسبت مناسب هاي قيمت توانايي ارائة برند،

 حفظ توانايي بيشتر، بازار سهم توانايي كسب رقيب،

 كاهش و برند به وفاداري طريق ايجاد از مشتريان

 2نتايج مطالعة چوي). 16(بازاريابي است  هاي هزينه

در خصوص تأثير كيفيت خدمات بر رضايت ) 2001(

ي آمادگي در ها باشگاهمشتري و توجه به خريد مجدد در 

عامل پيشگو در  نيتر مهمكرة جنوبي نشان داد، 

مندي مشتريان شامل درك كيفيت خدمات،  رضايت

به ). 12(ارتباط با محيط، تعامل بين افراد و برنامه است 

مديريت ) 2006( 3 و جاكو تودراسكيز، آلكساندريزنظر 

در اين مورد (عنوان رابط بين فروشنده  ارتباط با مشتري به

-در بازاريابي فوتبال، مي) هوادار(و خريدار ) باشگاه فوتبال

وفاداري هواداراني كه به ). 23(كند تواند نقش مهمي ايفا 

خرند، سبب روند و محصولات ورزشي را ميمسابقات مي

شود كه اين امر خود درآمد باشگاه ميافزايش محبوبيت و 

وفاداري ). 2(ارتقاي برند نسبت به رقبا را در پي دارد 

هاي متفاوتي تواند از راههاي فوتبال مينسبت به برند

هاي  ترين و مؤثرترين آن موفقيتحاصل شود كه سريع

شوند كه طرفداران اغلب زماني جذب مي. ورزشي است
                                                           
2. Choi 
3. Theodorakis, Alexandris & Jae KO 
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با اين حال، . ابقات برنده شودشان در مس تيم مورد علاقه

هاي فوتبال بايد برنده شدن در ورزش ثابت نيست، باشگاه

حلي باشند كه بتواند حمايت طرفداران را حتي  دنبال راه به

كه تيم اجراي خوبي در زمين ندارد، تضمين كند  زماني

هاي فوتبال در تلاش براي رو بسياري از برند ازاين). 4(

منچستريونايتد، يكي از . ستندشدن ه» طرفدارمحور«

هاي معروف فوتبال، يك مدير ارتباط با مشتري  باشگاه

ها و فرايندهاي  گذاري عظيمي در سيستم دارد و سرمايه

خود در جهت به حداكثر رساندن طرفداران و هواداران 

درصد طرفداران آن خارج از  90كرده است و تقريباً 

مرور پيشينة پژوهش نشان  .)8(كنند منچستر زندگي مي

تواند بر دهد، مديريت ارتباط با مشتري مطلوب مي مي

تصوير برند سازمان و ميزان وفاداري مشتريان بر برند 

همچنين فراهم شدن رضايت مشتريان . باشد رگذاريتأث

تواند وفاداري به برند را ارتقا دهد و در نهايت ارزش مي

كشكر، سلمان و جباري  هاي يافته. ويژة برند افزايش يابد

نيز نشان داد بين رضايت از محصول و وفاداري ) 1391(

بانوان ورزشكار به محصولات ورزشي رابطة معناداري وجود 

نشان داد، ) 1392(هاي اكبري و همكاران  يافته). 9(دارد 

هاي وفاداري مشتريان با تقويت برندهاي  بين مؤلفه

دارد و هرچه ورزشي ارتباط مثبت و معناداري وجود 

رضايت مشتري از محصول يا برند يك سازمان بيشتر 

يابد و اين باشد، وفاداري به آن برند يا محصول افزايش مي

هاي جذب  وفاداري مزاياي زيادي مانند كاهش هزينه

مشتريان جديد، كاهش حساسيت مشتريان به تغييرات و 

ها، منافع حاصل از ارزش طول عمر مشتري،  قيمت

بيني، افزايش  ثبت از طريق افزايش قدرت پيشعملكرد م

). 1(موانع براي ورود رقباي جديد و رشد درآمد است 

نشان ) 1394(هاي رزاقي، مهرابي و جلالي فراهاني  يافته

جز در بعد اطلاعاتي در  هاي فوتبال ايران به داد باشگاه

فروش، ترويجي، (تمامي ابعاد مديريت ارتباط با مشتري 

وضعيت مناسبي ندارند ) آوري اطلاعات عارتباطي و جم

در مطالعة ديگر رزاقي، مهرابي و سلطاني مقدم ). 7(

مشتري،  با ارتباط آمده است، در ابعاد مديريت) 1394(

 به نسبت بهتري وضعيت اسپانيايي فوتبال هاي باشگاه

 دو هر همچنين و انگليسي فوتبال هاي باشگاه وضعيت

حاضر  فوتبال هاي باشگاه به نسبت بهتري وضعيت باشگاه

هاي جلالي فراهاني  يافته). 8(دارند  ليگ برتر ايران

هاي بازاريابي بر  نيز نشان داد، عناصر آميخته) 1392(

ترويج فروش و تصوير ويژة برند خدمات ورزشي تأثير دارد 

 خدمات و وجود به افزايش توجه به توجه رو با ازاين). 3(

 دهندگان ارائه بين رقابت بخش، در اين متعدد برندهاي

 به مشتريان به ارائه قابل تشابه خدمات و خدمات

 در .شده است منجر برند انتخاب در سردرگمي مشتريان

 شدت به هاي بازاريابي فعاليت و برند تصوير شرايطي چنين

). 25(بود  تأثيرگذار خواهد مشتري گيري تصميم بر

در  تريانمش اهميت بر فراوان تأكيد همچنين، با وجود

 در و برند ويژة ارزش گيري ورزشي اندازه خدمات بخش

 جديد موضعي تقريباً آن شناختي هاي جنبه گرفتن  نظر

محصول  بازاريابي با مقايسه در خدمات بازاريابي در مفهوم

 به توجه با  .گيرد قرار توجه مورد بيشتر بايد است،كه

 ارزشگيري  اندازه ورزش، ضرورت برندسازي در اهميت

ميانجي  نقش مطالعه در اين برند، تصوير و برند ويژة

با  مشتري مديريت ارتباط با ارزش ويژة برند در رابطة

  .شده است هاي فوتبال بررسي برند باشگاه تصوير

  

  روش تحقيق
پيمايشي و از نوع همبستگي  - روش تحقيق توصيفي 

هاي ليگ برتر  پژوهش هواداران باشگاه آماري جامعة. بود

ها  در پژوهش. بودند) فارس جام خليج(فوتبال دور پانزدهم 

نمونه براي هر سؤال  10تا  5معادلات ساختاري تعداد 

نظران بر اين باورند غيرمنطقي نيست، اما بيشتر صاحب
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نفر است،  300ها  كه حداقل نمونه براي اين نوع پژوهش

از سوي . ولي تعداد دقيق و مشخصي پيشنهاد نشده است

رفت در طول مسابقات اين دوره از ليگ انتظار مي ديگر،

عنوان هوادار مشاركت كنند، نفر به 000/000/1بيش از 

 نفر 385 مورگانكرجسي و  رو براساس جدول ازاين

شدند و هر هفته يك ورزشگاه براي  انتخاب نمونه عنوان به

 صورت بهپرسشنامه . ها مشخص شد آوري داده جمع

هاي يادگار  در ورزشگاه) مورد 55هر ورزشگاه (تصادفي 

هفتة (، پاس قوامين )هفتة دوم(، غدير )هفتة اول(امام 

، )هفتة پنجم(الائمه  ، ثامن)هفتة چهارم(، تختي )سوم

بين ) هفتة هفتم(و آزادي ) هفتة ششم(آهن  ذوب

 براي سنجش و آزمون متغيرهاي. هواداران توزيع شد

 برند ر تصويرمتغي سنجش براي سه پرسشنامه،از تحقيق 

 ، براي)2011(و همكاران  1هان از پرسشنامة استاندارد

استاندارد  ةپرسشناماز  برند ويژة متغير ارزش سنجش

متغير  سنجش و براي )2005( همكاران و 2دلگادو

 3سان استاندارد مديريت ارتباط با مشتري از پرسشنامة

هاي  با توجه به اينكه پرسشنامه .شد استفاده )2004(

مذكور در حوزة ورزش استفاده نشده بودند، پس از ترجمه 

در اختيار استادان و متخصصان مرتبط قرار گرفت و نظر 

آنها در اين خصوص در پرسشنامة نهايي اعمال شد و هر 

كاملاً (اي  گزينه ها با طيف ليكرت پنج يك از پرسشنامه

 پرسشنامه روايي. تنظيم شد) 5=قمتا كاملاً مواف 1=مخالفم

 آن پايايي و مرتبط متخصصان و استادان از نظرسنجي با

 91-92دامنة (ضريب  با و كرونباخ آلفاي از استفاده با

=α (شد تأييد.   

هاي اين پژوهش با استفاده از  توجه به اينكه داده با

و 4 آوري شده بود، از چولگي پرسشنامة طيف ليكرت جمع

                                                           
1. Han 
2 . Delgado 
3 . Sun 
4 . skewness 

ها  منظور بررسي نرمال بودن توزيع داده به 5كشيدگي

آزمون از  ها داده وتحليل تجزيه منظور به. استفاده شد

با استفاده  معادلات ساختاريروش همبستگي پيرسون و 

مدل . استفاده شد LISRELو  SPSS افزار نرماز 

رويكرد آماري جامعي براي تبيين  6معادلات ساختاري

 8و متغيرهاي پنهان 7شده روابط بين متغيرهاي مشاهده

- توان قابل قبول بودن مدل از طريق اين رويكرد مي. است

هاي  هاي نظري را در جوامع خاص با استفاده از داده

 .همبستگي آزمون كرد

است تا يك چارچوب مفهومي هر پژوهشگري نيازمند 

براساس آن ضمن شناسايي متغيرهاي فرضيات روابط بين 

مفهومي و عمليـاتي آنهـا را تبيـين    اين متغيرها و تعاريف 

با توجه به متغيرهاي تحقيق مدل مفهـومي تحقيـق   . كند

 .ترسيم شد 1براساس شكل 

                                                           
5. kurtosis 
6. Structural  Equation Modeling 
7. Observed variables 
8. Latent variables  
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 مدل مفهومي تحقيق. 1شكل 

 
 

   هاي تحقيق نتايج و يافته

هاي توصيفي تحقيق نشان داد، نمونة مورد  يافته

 33سال،   30درصد كمتر از  29بررسي از لحاظ سن، 

سال  50تا  41درصد بين  27سال،  40تا  31درصد بين 

سال داشتند و از لحاظ سطح  51درصد بيش از  11و 

 14ديپلم،  درصد فوق 37درصد ديپلم،  42تحصيلات، 

 .ليسانس و بالاتر بودند درصد فوق 7درصد ليسانس و 

 ماتريس همبستگي بين متغيرهاي تحقيق. 1 جدول

 برند ويژة ارزش برند تصوير  مديريت ارتباط با مشتري  

مديريت ارتباط با 
  مشتري

    1 ضريب همبستگي

Sig     
N 385   

 برند تصوير

   1 **878/0  ضريب همبستگي

Sig 000/0    

N 385  385  

 برند ويژة ارزش

 1 ** 699/0 ** 744/0 ضريب همبستگي

Sig  000/0 000/0  

N 385 385 385 

 

همبستگي بين دهد،  نشان مي 1طوركه جدول  همان

، همبستگي 878/0برند  تصويرو  مشتري با ارتباطمتغير 

به مقدار برند  ويژة ارزشو مشتري  با ارتباط متغيربين 

 ويژة ارزشو برند  تصوير متغير، همبستگي بين 744/0

كه در سطح يك درصد ميان متغيرهاي  است 699/0 برند

 .داري وجود دارد پنهان تحقيق همبستگي معنا

 

دو  ، خــيdf =321دهــد، مقــدار نشــان مــي 2شــكل 

براي برآورد مدل از . است p-value =001/0 و 10/852=

بررسـي بـرازش مـدل از     منظور بهروش حداكثر احتمال و 

௫మ		(دو بــر درجــة آزادي  شــاخص نســبت مجــذور خــي

	ୢ୤
( ،

CFI ،GFI ،AGFI ،NFI ،NNFI  وRMSEA 

  .استفاده شد

CRM برند تصوير  

 ارزش
برند ويژة  
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 مدل ساختاري تحقيق در حالت معناداري. 2شكل 

  نتايج حاصل از بررسي نيكويي برازش مدل ساختاري تحقيق .2 جدول
مورد قبول ةدامن شاخص برازش  نتيجه مقدار 

)
૛࢞		

܎܌
  مناسب 65/2  >3  )دو بر درجة آزادي شاخص نسبت مجذور خي 
CFI)مناسب 99/0  <9/0  )تطبيقي شاخص برازش  
GFI)مناسب 99/0  <9/0  )شاخص برازندگي  

AGFI) مناسب 95/0 <9/0 )برازندگيشاخص تعديل 
NFI)مناسب  98/0 <9/0 )شدة برازندگي شاخص نرم 

NNFI)مناسب  97/0  <9/0  )نشدة برازندگي شاخص نرم  
RMSEA)مناسب  066/0  >08/0  )خطاي ريشة ميانگين مجذورات تقريب  

 

 

دو به درجة  نسبت شاخص كاي  2براساس جدول 

كمتر از  RMSEAو همچنين شاخص  3آزادي كمتر از 

دهد مدل از تناسب مطلوبي  است كه نشان مي 08/0

، NFIشدة برازندگي  مقادير شاخص نرُم. برخوردار است

شاخص تناسب  ،NNFIنشدة برازندگي  شاخص نرُم

 9/0بالاتر  CFIشاخص تناسب تطبيقي  ،IFIفزايندة 

شده  است كه حاكي از برازش بسيار مناسب شكل طراحي

هاي ممكنه است و شاخص  در مقايسه با ساير شكل

دهد  است كه نشان مي 9/0نزديك به  GFIبرازندگي 

شده تا ميزان زيادي منطبق بر مدل  هاي مشاهده داده

 .مفهومي پژوهش است
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  گيري بحث و نتيجه
 با مشتريمديريت ارتباط  در اين پژوهش رابطة

 نقش به توجه آنها با برند تصوير باي فوتبال ها باشگاه

براساس نتايج اين . شد برند بررسي ويژة ارزش ميانجي

 برند تصوير با مديريت ارتباط با مشتريپژوهش 

اين . داري دارد رابطة معنا) =99/0r( ي فوتبالها باشگاه

دهد كه در صورت داشتن ارتباط با  رابطه نشان مي

نيز افزايش خواهد يافت كه با  برند مناسب، تصوير مشتري

و همكاران  1كيمو ) 1391( نيا و فاطمي رحيمهاي  يافته

نيا و فاطمي  رحيم). 6، 18(همخواني دارد  ) 2011(

 تأثير موفق مشتري با ارتباط بيان كردند متغير) 1391(

 دارد، برند تصوير و برند ويژة ارزش بر معناداري مثبت

ارتباط مثبت  برند تصوير بر برند ويژة ارزش بين همچنين

 دنياي پژوهشگران، و مديران. )6(داري وجود دارد  و معنا

 هاي فعاليت و برند مديريت را جهان بازاريابي آيندة

 كه هيچ و معتقدند اند نهادهنام  برندسازي پيرامون

 نيآفر ارزش و قدرتمند، معتبر نام يك از بيش اي سرمايه

 هاي ويژگي دليل به. )19(نيست  كارامد ها سازمان براي

و ساير  ها باشگاه برندسازي خدمات ورزشي، خاص

 اي ويژه اهميت ة خدمات ورزشيكنند ارائههاي  سازمان

 هنگام براي مشتريشده  شناخته نام يك. دارد

 ةكنند فراهم عنوان به يك خدمت خريد براي گيري تصميم

در  و دهد مي كاهش را و ريسك كند مي عمل اطلاعات

 .)14(سازد  مي تر ساده گيري را تصميم فرايند نهايت

 با موفق رابطة برقراري به توجه در خدمات، بنابراين

به  تعهد دريافتي، از خدمات او رضايت جلب و مشتري

 را هموارتر خواهد ساخت و هدف سازمان با برقراري رابطه

دادن  يا يك برند مطلوبي از تصوير بازاريابي را كه آفريدن

كند مردم است، فراهم مي جذب منظور به آن به و بو رنگ

 خصوصيات دربارة روشني تصوير بايد كنندگان مصرف. )8(

                                                           
1. Kim 

 خصوصيات اين باشند كه داشته خود ذهن برند در

 و بالا قيمت پايين، قيمت سرعت، كيفيت، تواند شامل مي

آن  همة از كلي تركيب واقع، در تصوير،. تنوع باشد

 كنند دربارة مي فكر كنندگان مصرف كه است چيزهايي

 كننده، مصرف. )10(دانند  مي شما برند و محصول سازمان،

 براي خود، فرد منحصربه نيازهاي وها  خواست به توجه با

 قائل ي متفاوتيها تياهم برند يك مختلف يها يژگيو

نشان ) 2010( 2كه نتايج سان و ريچاردطور همان. است

 برند تصوير بر توجهي شايان تأثير برند ويژة ارزش داد كه

 بر نيز مشتري با موفق ارتباط ابعاد از يك هر و دارد

 مفهوم حياتي يك تواند مي است، تصوير مؤثر برند تصوير

 توجه با برند، كه تصوير ادراك. باشد بازاريابي مديران براي

 از يكي  گيرد، شكل مي مشتري نگرش و برند يهمخوان به

 در گستردهطور  به كه برند است ارزش در مستقل عناصر

 در برند تصوير. )22(رود  مي كار برند به ارزش چارچوب

 كيفيت درك و دارد ريشه مصرف مشتري هاي تجربه تمام

هاي  ديگر يافته). 11( هاست تجربه اين خدمت كاركرد

ي ها باشگاه تحقيق نشان داد، مديريت ارتباط با مشتري

داري  رابطة معنا) =67/0r( آنها برند ويژة ارزش بافوتبال 

و كيم و  )1391( فاطمي و نيا هاي رحيم دارد كه با يافته

پژوهشگران ). 6، 18( ستهمسو) 2011(همكاران 

 در عالي مديران به ويژة برند ارزش معتقدند كه ارزيابي

 را برندهايشان قدرت كه دهد مي را اين امكان ها سازمان

 كسب براي آن نتايج از و كنند مقايسه رقابتيمجموعة  در

 هاي كردن راهبرد فرموله منظور به و زمان طي ارزش برند

 موضوع برند بر تأكيد و توجه .)3(كنند  استفاده بازاريابي

 بسياري دارد و اهميت خدماتي بخش در آن مديريت و

 هاي سازمان براي منافع بسياري را قدرتمند برند يك

 با موفق ارتباط تأثير مسير ضريب. دارد پي در خدماتي

 اهميت ةدهند نشان برند ويژة بر ارزش ها باشگاه مشتري

                                                           
2 . Sun & Richard 
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 مشتري، رضايت جلب در مند رابطه هاي بازاريابي فعاليت

با  است،كه مشتريان با مداوم روابط برقراري و ايجاد اعتماد

ي ده شكل در در نهايت برند ويژة ارزش بر تأثيرگذاري

 برند خاص و خدمت ةدهند ارائه از مطلوب ذهني تصوير

 و اعتماد وجود رابطة بين) 2001(چويي  .بود خواهد مؤثر

 مشتريان در اعتماد ايجاد كه را مطرح كرد ويژة برند ارزش

 به توجه با. )12(شود مي منجر برند ويژة افزايش ارزش به

 دريافتي خدمت و برند به مشتري در اعتماد اهميت ايجاد

 عطف نقطة شده ارائه خدمات به اعتماد كه موضوعاين  و

بعد  اين آيد، مي حساب به مشتري با ارتباط در برقراري

و  قدرتمند برند ويژة ارزش ايجاد در مهم ابعاد از يكي

و  قدرتمند برند يك. است برند از مطلوب تصوير

رضايت  براي تعهدي عنوان به مشتري براي شده شناخته

افزايش  موجب تواند مي ولي شود، نمي محسوب وي آتي

و  تجسم به قادر را وي و شود خدمت خريد در اعتماد

باورند كه  اين بر محققان ).4(سازد  مي خدمت آن درك

 داراي ادراك مشتري زيادي تعداد قدرتمندتر، برند ارزش

 .)1(دارد  برند به نسبت مثبت نگرشي و مطلوب

رابطة  نيز وجود) 2006(تودراسكيز، آلكساندريزو جاكو 

را  برند ويژة ارزش و مشتري رضايت بين معنادار مثبت

 ابعاد در نظر از ديگر يكي ارتباطي تعهد. اند كرده مطرح

 تعهد، به. )23(است  مشتري با موفق ارتباط ةشد گرفته

نتيجه  در و دارد اشاره ارزشمند رابطة حفظ به تمايل

 اين مطالعه در .شود مي پديدار ارتباطات در تدريجي دبهبو

هاي  ديگر يافته .شد بررسي برند ويژة ارزش بر تعهد تأثير

 ها باشگاه برند تصوير با برند ويژة شارزتحقيق نشان داد، 

)36/0r= (نيا و  هاي رحيم داري دارد كه با يافته رابطة معنا

همخواني دارد ) 2011(و كيم و همكاران  )1391(فاطمي 

 برند بر تصوير برند ويژة ارزش ابعاد تأثير هرچه). 6، 18(

 برند تصوير در ايجاد نيز برند ويژة ارزش تأثير باشد، بيشتر

 تصوير ايجاد به تر يقو برند ارزش. بود خواهد بيشتر

 كه در دشو يم مشتري منجر ذهن در پايدارتري و تر روشن

 را سودآوري و مي انجامد وفادار مشتريان ايجاد به نهايت

 داد كه نشان گرفته انجام آزمون نتايج). 6(دهد مي افزايش

. است تأثيرگذار برند تصوير بر برند ارزش ويژة

 ارزش ايجاد و برندسازي هاي فعاليت گذاري در سرمايه

 به دارند، آگاهي برند به نسبت مشتريان كه يهنگام برند

 ايجاد به دانند، مي كيفيت داراي را برند وفادارند و آن

قدرتمند  برند ويژة ارزش. شودمي رقابتي منجر مزيت

 از ناشي تأثير اين و دارد برند تصوير مستقيمي بر تأثير

مطالعات ژو  استناد به). 21(است  برند ارزش ويژة اجزاي

 بر برند ويژة ارزش) 2007( 2و لازاريك) 2012( 1و چان

 مشخص رابطه اين). 19، 25(است  تأثيرگذار برند تصوير

 رسيدن براي راه نيتر ميمستق برند ارزش كه ايجاد كند مي

ايجاد  را برند ارزش بايد طور چه اما. است برند به تصوير

 يك كه از است اين شود، مي بيان كه مواردي از يكي .كرد

 آن ارزش ويژة تا كرد، مراقبتدقت  به بايد تجاري نام

 طول كه در است آن مستلزم امر اين .نشود مستهلك

 برداشت اعتلاي آگاهي، و حفظ جهت در همواره زمان

 نسبت مثبت آن، تداعي عملكرد و كيفيت به نسبت ذهني

 برداشته هايي دست گام اين از مواردي و تجاري نام به

 توسعه و تحقيق در گذاري دائمي سرمايه به آن انجام شود؛

 .)18(دارد  نياز به مشتريانالعاده  فوق خدمات ارائة و

مديريت ارتباط با هاي تكميلي تحقيق نشان داد،  يافته

 به توجه آنها با برند تصوير باي فوتبال ها باشگاه مشتري

. دارد داري معنا رابطة برند ويژة ارزش ميانجي نقش

 در مطالعة خود با موضوع ابعاد) 2014( 3كايامن و آراسلي

 تصوير و وفاداري با آنها رابطة بررسي و شده ادراك كيفيت

 بر برند ويژة ارزش كه ابعاد رسيدند نتيجه اين به برند

 و برند ايجاد .)16(است   تأثيرگذار برند تصوير

                                                           
1. Xu & Chan 
2. Lazarik 
3. Kayaman & Arasli 
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 اولويت و غيرمشتريان مشتريان بين در سازي ذهنيت

از  يكي كه گفت توان مي ديگر، عبارت به. بسياري دارد

 وسيلة به خدمات از نكردن استفاده دلايل ترين اصلي

 آنها از پايين سطح هاي ذهنيت و تصورات غيرمشتريان،

 و بالفعل، بالقوه مشتريان اذهان در نفوذ اما. )5(است  برند

 ميسر از برند تصوير ايجاد و برند شناخت تقويت طريق از

 براي اين متغير، بر مستقيم كنترل كه است آشكار .است

 عليّ رابطة ارتباط و درك بنابراين. نيست ميسر سازمان

 به سازمان، تحت كنترل متغيرهاي ديگر و متغير اين بين

 اي گونه به را برند تصوير و شناخت تا كند مي كمك آن

 برند تصوير بالاتر برند ارزش ويژة .دهد ارتقا اثربخش

 هاي ارزيابي زيرا كند،مي مشتري ايجاد براي را تري مطلوب

 ذهني تصويربر  بخش  يك در برند ويژة ارزش از مشتريان

 .)6(است  برند تأثيرگذار از آنان
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